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Постановка проблеми. Сучасне застосування 
виборчих технологій в Україні характеризуєть­
ся відсутністю побудови раціональної стратегії. 
Це стирає процес комунікації між кандидатом 
та електоратом. Лідеру та електорату потрібно 
налагодити діалог. Це завдання, котре варто до­
сягнути не лише в процесі виборчих перегонів. 
Комунікативний процес має стати постійним. 
На зміну масовим «викидам» інформації з усіх 
медіаносіїв, має прийти продумана стратегія по­
будови діалогу між лідером та громадськістю.
Аналіз досліджень і публікацій. Визначаю­
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Авторське резюме
Описано та проаналізовано процес становлення політичного лідера за допомогою використання ви­
борчих технологій, зокрема політичної реклами. Досвід американських спеціалістів у галузі реклами по­
казує можливості ефективного застосування методик, що були успішно використані в сфері комерційної 
реклами в США першої половини ХХ століття.
Особливої актуальності питання виборчих технологій набуває в контексті виборів в Україні. Полі­
тичні лідери часто не знаходять підтримки серед населення. Справа в тому, що їх месиджі, адресовані 
електорату, часто не відповідають потребам останнього. Досвід майже кожної виборчої кампанії гово­
рить тільки про зовнішній аспект застосування виборчих технологій. Це надто мало і надто примітивно 
для здобуття голосів політичним кандидатом чи конкретною політичною силою. 
Стратегія виборчих технологій є настільки часто використовуваною, що останнім часом не знаходить 
належної підтримки та оцінки з боку електорату. Значна частина коштів, що йде на побудову образу по­
літичного лідера, викидається на вітер. Це в кращому випадку, а в гіршому – працює як антиреклама. 
Політтехнологи невміло використовують медіаресурси. В політичній рекламі це призводить до викрив­
лення каналів комунікації між політичним лідером та електоратом.
Проаналізовано практику проведення виборчих кампаній та використання виборчих технологій 
спеціалістами у галузі реклами в період першої половини ХХ в США. Розглянуто перевірені методики, 
котрі спрацювали в свій час. Вони є класичними і можуть бути адаптованими як елементи сучасних ви­
борчих технологій.
Ключові слова: політичний лідер, політичне лідерство, політична реклама, виборчі технології, по­
літичні технології, США, Україна.
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Abstract
The article talks about process of becoming a political leader by the use of electoral technologies, including 
political advertising. The experience of American specialists in the field of advertising indicates the possibil­
ity of effective application methods. These methods have been successfully used in commercial advertising in 
the US the first half of the twentieth century. They shows the effectiveness of proven methods of commerce.
Of particular relevance becomes the question of electoral technologies in the context of elections in 
Ukraine. Political leaders simultaneously no support among the population. The fact that they are the mes­
sage addressed voters often do not converge with the needs of the latter. The experience of almost every elec­
tion campaign speaks only about the external aspects of electoral technologies. It’s too little and too primitive 
to obtain the vote for political candidates or specific political force.
Of particular relevance becomes the question of electoral technologies in the context of elections. Political 
leaders simultaneously no support among the population. The fact that they are the message addressed voters 
often do not converge with the needs of the latter. The experience of almost every election campaign speaks 
only about the external aspects of electoral technologies. It’s too little and too primitive to obtain the vote for 
political candidates or specific political force.
The article analyzed the practice of election campaigns and the use of voting technology experts in the 
field of advertising during the first half of the twentieth century the United States. Considered proven tech­
niques that worked in his time.
Keywords: political leader, political leadership, political advertising, election technologies Political 
Technologies, USA, Ukraine.
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чи ступінь дослідження проблеми даної статті 
потрібно розділити його на окреме вивчення та­
ких понять як: «виборчі технології», «політич­
на реклама» та «політичне лідерство». Почнемо 
з виборчих технологій. Теоретичну основу ви­
борчих технологій становлять праці Л. Кочубей, 
І. Шкурата, В. Полторака, Д. Видріна, А. Кулі­
ша, М. Малишевського, І. Грознєцького. Також 
дисертаційні роботи Г. Пилипенко, Є. Юрчен­
ка, О. Хромця, В. Мокана. Поняття «політич­
ні технології» Ващенко розглядає як елемент 
політичної культури суспільства в цілому та 
окремих політичних суб’єктів зокрема [1]. Ці­
кавий підхід до визначення політичних техно­
логій, зокрема до їх класифікації, запропонував 
Д. Видрін. Згідно з його поглядами, існують 
справжні політичні технології, а є антитехно­
логії. В останніх ставка робиться на досягнення 
приватного чи короткострокового результату, іг­
норуються наслідки в процесі прийняття рішень 
[2, с. 363]. Антитехнології існують виключно за­
для задоволення потреб і цілей певних соціаль­
них прошарків. До речі, поняття «технологія» в 
контексті політичного поля, а саме – політичної 
реклами та пропаганди вживає М. Дюверже [5]. 
В. Бебик виборчі технології вважає одним із ви­
дів становлення політичного лідера [6].
Вивченням питання політичного лідер­
ства займалися такі науковці, як Дж. Барбер, 
Ф. Бартлетт, В. Белл, Є. Богардус, Р. Зіллер, 
Г. Лассуелл, Ф. Редл, Р. Хілл, Ж. Блондель [3]. 
Серед авторів праць, присвячених політичному 
лідерству як цілісному конструкту в україн­
ській політичній думці, можна виділити моно­
графії Ю. Зущака, Н. Кононенка, О. Кривоше­
єнко, Б. Кухти, Ю. Луканова, А. Пахарєва, 
О. Траверсе, В. Яблонського. Більш детально 
проблематику політичного лідерства дослідже­
но в зарубіжній політології, такими вченими 
як М. Вебер, Є. Вятр, А. Маслоу, М. Херманн, 
Ф. Бартлетт, Дж. Бернс, Є. Богардус, Р. Зіллер, 
Г. Лассуелл, С. Міллз, Ф. Редл, Р. Хілл.
Актуальними проблеми політичної рекла­
ми, політичної комунікації, виборчих техноло­
гій, ролі ЗМІ є в працях В. Бебика, М. Томенка, 
О. Зернецької, С. Кащавцевої, М. Варія, В. Ко­
ролька, Н. Костенко, В. Полторака, Г. Почеп­
цова, І. Слісаренка, Т. Ляпіної, Ю. Ганжуровa, 
Є. Тихомирової, О. Гриценко, Е. Слободянюк, 
І. Шовкуна, Л. Кочубей, Б. Докторова [12]. 
Останій на базі біографічних досліджень відо­
мих рекламістів першої половини ХХ століття 
показав основні принципи формування вибор­
чих технологій та політичної реклами в процесі 
становлення політичного лідера.
Мета дослідження – аналіз застосування 
ефективних виборчих технологій та політичної 
реклами. Даний матеріал дає розуміння основ­
них принципів, котрі реалізуються в процесі 
становлення політичного лідера, а також ви­
окремлює універсальні методи та моделі полі­
тиків у процесі комунікації з електоратом, коли 
виділяються «найходовіші» для електорату пе­
реваги. Саме з їх використанням важливо пра­
цювати над створенням ефективних каналів ко­
мунікації політичного лідера та електорату. 
Виклад основного матеріалу. Вибори – це 
один із видів «політичних продажів». І щоб 
торгівля була успішною, потрібно знати бодай 
основ ні її закони, методи, технології, створити 
комунікаційне поле, де можна найкращим чи­
ном подати усі переваги «політичного товару».
Отже, в який спосіб виборчі технології ство­
рюють сприятливе поле для комунікації лідера 
та електорату? Для більш глибокого розуміння 
почнемо із значення словосполучення, зокре­
ма поняття «технологія». Слово походить від 
«техно» – мистецтво, майстерність, «логос» – 
наука, знання, має ряд визначень. Технологія 
– як сукупність способів обробки чи переробки 
матеріалів, виготовлення виробів, проведення 
виробничих операцій [4, с. 32]. Саме поняття 
«технологія» досить широко вживається пред­
ставниками західної політичної думки. Зокрема 
М. Дюверже, згадуючи явище пропаганди та по­
літичної реклами, використовує даний термін 
[5, с. 653].
Підкреслимо, що в статті мова йде саме про 
виборчі технології, не про політичні технології 
(як часто вживається). Виборчі технології – спе­
цифічні прийоми організації виборчих кампа­
ній. А поняття «політтехнології» коректніше 
вживати в значенні політичних підходів, прин­
ципів і засобів для впровадження в політичну 
систему нових ідей, моделей, механізмів чи їх 
змін. 
Виборчі технології є одним із видів полі­
тичних технологій. Щодо виборчих кампаній, 
то тут, на думку М. Варія, доцільно говорити 
про політико­психологічні технології просу­
вання політичного лідера [4, с. 270]. На думку 
Ж. Блонделя, політичне лідерство є вищим 
рівнем лідерства взагалі, оскільки відображає 
владні відносини в суспільстві на найвищому ­ 
державному рівні [3; 16­17]. Виборчі технології 
є комплексом заходів (передусім інформацій­
них), спрямованих на те, щоб донести його ме­
сидж до електорату. 
Питання встановлення комунікативних 
зв’язків між політиками та електоратом час­
то відмінно виконує PR та політична реклама. 
«Продаж» електорату кандидата за допомогою 
політичної реклами – це погляд на нього з по­
зиції маркетингового підходу. Політична ре­
клама, розповсюджувана пресою, радіомовлен­
ням, телебаченням інформація про політичних 
діячів, кандидатів на виборчі політичні посади, 
політичні партії, блоки, організації, що сприяє 
їх популярності, призначена для невизначеного 
кола осіб і покликана формувати чи підтримува­
ти інтерес до об’єктів політичної реклами, їхніх 
ідей, поглядів і політичних програм та задумів 
[10, с. 235]. 
«Продати» політичного лідера
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Однією специфічною особливістю політич­
ного лідера, як «політичного товару» є те, що 
майже ніхто із потенційних споживачів не має 
з ним контакту безпосередньо. Тому так важли­
во регулювати та контролювати інформаційний 
потік, котрий йде від політичного кандидата в 
електоральне поле. Цим професійно та ефектив­
но займаються спеціалісти з PR та політичної 
реклами. 
А запропоновані американськими рекламіс­
тами – Альбертом Ласкером та Брюсом Барто­
ном методи й підходи до політичної реклами в 
першій половині ХХ ст. виявилися ефективни­
ми та стали фундаментом практики становлен­
ня політичного лідерства. Американський під­
приємець, один з основоположників сучасної 
реклами Альберт Девіс Ласкер у процесі перед­
виборчої кампанії 29­го президента США Уоре­
на Хардінга, обрав підхід до формування його 
образу в свідомості електорату як до «нового 
продукту» [12, с. 74]. Ласкер використав три го­
ловних прийоми із сфери споживацького ринку: 
1. Принцип «reason why». Згідно з ним реклама 
має пояснювати переваги конкретного продукту 
в порівнянні з аналогічним. 2. Прийом рекла­
мування свідків «testimonial advertising». При 
ньому для просування на ринку продукту ви­
користовують, як правило, проплачені думки і 
заяви популярних осіб, наприклад, зірок естра­
ди, спорту, інших відомих авторитетних людей 
для певної цільової аудиторії. 3. «Пріоритетне 
рекламування» – коли продукт, що наділений 
загальними для багатьох подібних продуктів 
характеристиками, позиціонується як унікаль­
ний.
Згідно з обраною Ласкером стратегії Хардін­
га позиціонували як звичайну людину, котра 
чудово розуміє потреби основної частини на­
селення країни [12, с. 76]. Результати виборів 
1920 року виявилися в вищій мірі успішними 
для республіканців – Хардінг і Кулідж отрима­
ли підтримку 60,3% виборців, демократи Кокс і 
Рузвельт тоді набрали лише 34,1% голосів.
Перемога Хардінга була результатом ряду 
макрофакторів. Але багато визначалося тим, що 
виборча кампанія будувалась Ласкером з ураху­
вання принципу маркетингу нових товарів.
Ще один творець американської реклами 
Брюс Бартон – біограф Авраама Лінкольна, ві­
домий тим, що сприяв успіху ряду виборчих 
кампаній, в тому числі Уоррена Хардінга і Кал­
віна Куліджа [12]. Він сам був обраний сенато­
ром і навіть розглядався як можливий кандидат 
у президенти.
До 1919 року Кулідж був маловідомим по­
літиком, його майже не знали за межами штату 
Массачусетс. Восени 1919 року політичні пози­
ції Куліджа значно посилилися. Але, все ж, для 
того, щоб «зробити» його президентом, потрібно 
було створити новий образ. За цю справу взявся 
Брюс Бартон. Дуже помогло співпраці канди­
дата в президенти та рекламіста те, що цінності 
першого і другого збіглися в багатьох аспектах.
Першу рекламну публікацію про Куліджа 
Бартон написав власноручно. Стаття вийшла в 
загальнонаціональному виданні. Куліджа по­
зиціонували як губернатора, позбавленого амбі­
цій, що багато працює для людей. В публікації 
робився акцент на поточних проблемах суспіль­
ства. Кулідж показувався як людина, з котрою 
багато американців могли б себе асоціювати. 
Бартон писав: «його ім’я ніби вирізано з грані­
ту, воно подібно кремнію, з котрого висікають 
іскри» [12, с. 600]. Підкреслювалося, що Калвін 
Кулідж родом із сільської області і що його пред­
ки були янки (так називали мешканців Нової 
Англії, пізніше стали називати усіх мешканців 
США в цілому). Кулідж мав уособлювати в собі 
«американськість». Бартон писав, що Кулідж 
живе як усі американці, працює як вони і розу­
міє їх.
У 1920 році вперше жінки мали брати участь 
у президентських виборах. Бартон робив ставку 
на цей електорат. Він вважав, що жінки можуть 
активно голосувати за Куліджа, оскільки заці­
кавлені в збереженні порядку в країні, навіть 
більше, ніж чоловіки. Незадовго стаття про Ку­
ліджа з’явилася в жіночому журналі «Woman’s 
Home Companion». Публікація називалася 
«Message to women» («Звернення до жінок») і 
була розрахована на те, щоб викликати симпатії 
Куліджа до жіночої частини електорату.
Завдяки сумісній роботі 1920 року в перед­
виборчій кампанії Бартона і Ласкера, канди­
дати Хардінг і Кулідж буквально розгромили 
представників від Демократичної партії – Кокса 
та Франкліна Рузвельта: 60% проти 34%.
У 1923 році Хардінг помер. Бартон негайно 
опублікував статтю, що саме такий президент 
як Кулідж потрібен Америці. Згодом Кулідж – 
представник від Республіканської партії таки 
став тридцятим президентом США. В 1924 році 
за нього проголосувало 54% виборців. За його 
конкурента – кандидата­демократа Джона Деві­
са (John Davis) – 29%.
Бартон став головним архітектором тридця­
того президента США: розробив стратегію робо­
ти з електоратом за використанням нової на той 
час комунікативної технології – радіо, рекомен­
дував Куліджу в промовах уникати абстракцій 
і загальних положень, а більше розповідати іс­
торії, котрі зрозумілі середній аудиторії: «радіо­
аудиторія – це не натовп, що зібрався вас послу­
хати. Натовпу можна одне і те ж повторювати 
декілька раз. Радіоаудиторія швидко втомлю­
ється і так само швидко може розбігтися. А ви 
про це навіть не будете знати» [13, с. 615].
Після завершення свого президентсько­
го терміну 1927 року вирішив не балотуватися 
вдруге. І тоді Бартон провів успішну виборчу 
кампанію 31 президента США Герберта Гувера. 
В 1937 році Брюс Бартон вперше сам рекламу­
вав себе і став конгресменом в одному із окру­
гів Нью­йорка, отримавши більше голосів, 
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ніж усі його опоненти, разом узяті [15, с. 165].
Три десятиліття активної та плідної участі 
Бартона в політичному консультуванні та ре­
кламі – унікальний випадок в історії реклами 
[14, с. 589, 625].
При грамотно налагодженій комунікації, 
правильному управлінні ресурсами навіть ма­
ловідомий кандидат може стати лідером полі­
тичних перегонів. Головне – обрати правильну 
стратегію виборчої кампанії і слідкувати за ви­
користанням тактичних прийомів. Саме полі­
тичне рекламування можна вважати доведен­
ням «політичного товару» (лідера, партії) до 
цільової аудиторії (електорату).
Політична реклама – це своєрідна форма по­
літичної комунікації в умовах вибору, метою 
котрої є сформувати в масовій свідомості образ, 
уявлення про політичного лідера. За допомогою 
коректних технологій реально налаштувати 
громадськість на підтримку певної особи, ство­
рити бажану психологічну установку в виборця.
Сучасні політичні лідери в період передви­
борчої кампанії грішать тим, що «викидають» 
значну кількість коштів задля налагодження 
процесу комунікації між лідером та цільовою 
аудиторією. 
Та понаднормова присутність політичних лі­
дерів у мас­медійному просторі не гарантує усім 
високого результату на виборах. Щоб досягти 
максимальної ефективності комунікації полі­
тичної реклами, особливу увагу варто приділяти 
вивченню суспільної думки, потреб, мотивацій 
виборців і налагодити двосторонній  зв’язок між 
політичним лідером та громадськістю.
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